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Resumo
Este artigo tem por objetivo analisar os fatores relevantes para a 
escolha de restaurantes que vendem por quilo, bem como avaliar 
a influência das características socioeconômicas nesse processo. 
Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa junto a 112 
consumidores de restaurante a quilo na cidade de Campo Gran-
de, capital de Mato Grosso do Sul durante o primeiro semestre de 
2012. Os dados foram analisados por meio de análise fatorial e de 
clusters. A maioria dos entrevistados foi composta por homens, 
sendo a idade predominante acima de 40 anos e a maioria das 
pessoas possui o ensino médio e a renda é superior a 10 salários. 
Os resultados revelam a formação de seis fatores relacionados aos 
atributos levados em consideração no momento da escolha do 
restaurante: estrutura do local, aparência, pratos, segurança dos 
alimentos, preço e tamanho do restaurante. Foram identificados 
também três possíveis segmentos de mercado.
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Abstract
The purpose of this paper was to analyze the factors relevant 
to the choice of restaurants per kilo, and assess the influence 
of socioeconomic characteristics in the process. To this end, we 
conducted a quantitative survey among the 112 consumers of 
per kilo restaurant in Campo Grande, capital of Mato Grosso do 
Sul during the first half of 2012. Data were analyzed using factor 
analysis and cluster analysis. Most respondents consisted of men, 
the predominant age is above 40 years, most people have a high 
school education and the mean income is more than 10 wages. 
The results reveal the formation of six factors related to the at-
tributes taken into consideration when choosing the restaurant: 
Structure, Appearance, Dishes, Food safety, Price and Size of the 
restaurant. We also identified three possible market segments.
Keywords: Food consumption. Food away from home. Segmen-
tation. Multivariate analysis.
1. Introdução
Existem diversos restaurantes que vendem alimentação por 
quilo e devido a essa concorrência no segmento há necessidade de 
fidelização da base de clientes já atendidos e necessidade de con-
quistar novos consumidores. Para isso os gestores devem oferecer 
serviço de qualidade, além de entender os fatores que satisfazem o 
cliente e como estes são influenciados por estímulos visuais dentro 
do estabelecimento.
É cada vez mais importante no contexto mercadológico atual 
saber analisar todas as vertentes que cercam um empreendimento 
para que o negócio possa ser cada vez mais competitivo e inovador. 
O ramo de restaurantes tem entre suas principais metas a serem 
perseguidas pelo proprietário a qualidade, tanto do serviço quanto 
dos alimentos disponibilizados, buscando sempre a satisfação de 
seus clientes e, por consequência, a fidelização dos mesmos.
A fome é intrínseca ao ser humano e se manifesta pela ne-
cessidade de ingestão de alimentos para manter o seu organismo 
funcionando. De acordo com especialistas em consumo de ali-
mentos, o ser humano busca também características prazerosas ao 
consumi-los, pois a vontade de comer não está relacionada apenas 
à sua sobrevivência. Ela se torna um complemento, muitas vezes de 
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origem emocional, definida por estudiosos no assunto como “fome 
emocional”, a qual é impulsionada por fatores como: ansiedade, 
depressão e estresse, entre outros.
No serviço oferecido por restaurantes a percepção do consu-
midor em relação à qualidade do serviço é fundamental para a 
configuração de vantagens competitivas frente à concorrência. O 
atendimento cordial e rápido, a oferta de alimentos gostosos e de 
qualidade, o desenho do espaço destinado às refeições, dentre outros 
fatores, são analisados a fim de agregar valor ao serviço.
Assim, as embalagens e as forma de exposição do produto têm 
entre suas funções estimular e atingir os fatores sensoriais do con-
sumidor pelo uso de cores adequadas ao tipo de restaurante, como, 
por exemplo, o cheiro e a textura dos alimentos.  Nesse sentido, não 
só as cores usadas em cada refeitório e a forma como os alimentos 
são dispostos tornam-se fatores relevantes, mas também as imagens 
que decoram o ambiente, os móveis, o cardápio, pois todos esses 
estímulos visuais devem ser levados em consideração para a avalia-
ção da qualidade e da consequente satisfação do consumidor, razão 
da existência de todas as empresas.
Dessa forma, este trabalho teve por objetivo analisar os fatores 
relevantes para a escolha de restaurantes por quilo, bem como ava-
liar a influência das características socioeconômicas nesse processo. 
Os resultados encontrados fornecem aos gestores informações re-
levantes para a implementação de estratégias mercadológicas. Este 
trabalho também apresenta contribuições acadêmicas ao se somar 
ao corpo teórico dos estudos de marketing e segmentação.
2. Revisão teórica
2.1 Qualidade e satisfação em serviços
São muitas as organizações que prestam serviços. Dentre elas, 
por exemplo, os governos, que oferecem serviços via tribunais, agên-
cias de empregos, hospitais, bancos, serviço militar, departamentos 
de polícia, bombeiros, correios e escolas, apenas para citar alguns.
O terceiro setor, composto pelas entidades sem fins lucrati-
vos, as quais prestam serviço por meio de museus, associações 
de caridade, igrejas, faculdades e hospitais. Há ainda as empresas 
Organizações em contexto, São Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756  • Vol. 12, n. 23, jan.-jun. 2016330
Dario de Oliveira Lima-Filho s et al.
privadas e profissionais liberais ou autônomos que disponibilizam 
diversos tipos de serviços, entre os quais: transporte de pessoas e 
mercadorias, restaurantes, cafeterias, bancos, hotéis, seguradoras, 
consultorias, médicos, advogados, contadores, dentistas, empresas de 
entretenimento, imobiliárias, agências de publicidade e propaganda, 
entre inúmeros outros. Durante muitas décadas os serviços foram 
vistos como complementação dos produtos ligados à compra dos 
mesmos. Portanto, não se pensava na qualidade dos serviços e esses 
eram gratuitos. Na década de 1980, com o vertiginoso aumento de 
participação relativa nas economias capitalistas começa-se a discutir 
a qualidade do setor de serviços, buscando-se uma definição que 
abrangesse as expectativas e as percepções dos clientes, além das 
estratégias organizacionais. (GUMMESSON, 1994).
Denton (1990) identifica três determinantes da qualidade em 
serviços:
1. Confiabilidade, relacionada à garantia da satisfação dos 
clientes;
2. Responsividade, ligada à resposta imediata [rapidez] ao 
prestar o serviço esperado pelo cliente;
3. Unicidade, que é a tarefa de identificar o que os clientes 
desejam, ou seja, proporcionar a experiência “única” para 
o cliente.
Johnston (1995) realizou um amplo estudo em que propõe 18 
determinantes da qualidade em serviço: acesso, agradabilidade, 
atenção, disponibilidade, consideração, limpeza e arrumação, con-
forto, funcionalidade, integridade, confiabilidade, compromisso, 
comunicação, competência, cortesia, flexibilidade, amabilidade, 
responsividade e segurança. O autor reconhece tanto a amplitude 
do tema quanto a evidência de que alguns deles podem predominar 
em relação a outros, conforme a situação analisada. Para Eberle, 
Milan e Lazari (2010), deve-se fazer distinção entre a qualidade dos 
serviços e a satisfação dos clientes, que são construtos interligados, 
mas distintos.
A qualidade pode ser entendida como a percepção atual do 
cliente sobre o desempenho do produto ou do serviço, enquanto a 
satisfação se baseia também nas experiências passadas (ANDER-
SON; FORNELL; LEHMANN, 1994). Grönroos (1998) destaca que 
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a qualidade percebida de um serviço é resultante da relação entre 
percepções e expectativas, sendo um construto anterior à satisfa-
ção do cliente com base no valor atribuído ao nível de qualidade 
vivenciando.
Como o cliente está presente quando uma determinada ati-
vidade é realizada, a interação entre fornecedor e cliente torna-se 
aspecto especial. Esses são altamente variáveis, pois sua qualidade 
depende de quem os proporciona e de quando, onde e como são 
proporcionados. Alguns restaurantes, por exemplo, têm a fama de 
oferecerem melhores serviços que outros. Em determinado restau-
rante, o empregado é simpático e eficiente, enquanto em outro ele 
pode ser desagradável e lento. Mesmo a qualidade do atendimento 
feito pelo melhor funcionário de um restaurante pode variar de um 
dia para outro.
Assim, no ramo de restaurantes por quilo é fundamental para o 
proprietário conhecer e implantar a qualidade em todas as etapas do 
processo, desde a escolha de fornecedores, passando pela estocagem 
dos alimentos, treinamento dos funcionários, escolha dos objetos que 
compõem a atividade de produzir/servir alimentos – mesas, cadeiras, 
geladeiras, fogões, pratos, talheres, música ambiente, comunicação 
com o cliente, cores e modo de disponibilizar os alimentos, entre 
outros. Como anteriormente afirmado, a qualidade é precedente para 
a satisfação e é esta que irá fidelizar e ampliar a base de clientes de 
um restaurante.
Assael (1992) afirma que a insatisfação levará o consumidor a 
não efetuar a compra uma segunda vez e a comunicação negativa 
sobre a marca trará, como consequência, a diminuição nas vendas. 
A satisfação com a compra ocorre se as expectativas com relação ao 
produto são atendidas, bem como se o uso/consumo/desempenho 
desse é favorável.
Nessa perspectiva, Philip Kotler (1998) destaca que se o de-
sempenho do produto não atende às expectativas do consumidor, 
ele fica desapontado. Mas, ao contrário, se corresponde ao que ele 
busca, naturalmente fica satisfeito; se supera suas necessidades, ele 
fica encantado. Para Oliver (2009), a satisfação é a resposta à comple-
tude do consumidor. É o julgamento de que uma característica do 
produto ou serviço ofereceu ou está oferecendo um nível prazeroso 
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de completude relativa ao consumo, incluindo níveis maiores ou 
menores de sensação de pleno atendimento.
Assim, se as expectativas do consumidor não forem alcançadas 
ele ficará insatisfeito. A insatisfação pode fazer com que este não re-
torne ao estabelecimento. Além disso, poderá iniciar um boca-a-boca 
negativo, gerando uma imagem de marca negativa e influenciando 
outros consumidores reais e potenciais.
2.2 Fatores que estimulam o consumo de alimentos
Almeida (2006) afirma que o indivíduo leva em consideração 
todo o contexto do ambiente para expressar sua percepção a respeito 
da característica dos alimentos. Ela ainda diz que as características 
do ambiente em que se consome podem influenciar a percepção do 
consumidor, quando da avaliação da qualidade dos alimentos. Agre-
gar valor ao restaurante, oferecendo ambiente, clima e atendimento 
agradáveis pode contribuir para uma melhor avaliação do produto.
Os estímulos sensoriais, em especial o visual, causam impac-
tos profundos na percepção do potencial comprador/cliente. A 
pesquisadora Zatiti (2005) ilustra a ação dos apelos sinestésicos na 
experiência em relação ao produto, o que explica a larga utilização 
do marketing dessa ferramenta. Já Watanabe (2010) chama atenção 
para o fato de que as empresas que não satisfazem as necessidades 
da sua clientela correm o risco de reduzir a sua carteira de clientes 
e consequentemente a quantidade de compradores, resultando em 
menores receitas, bem como da sua participação de mercado.
Partindo desse pressuposto, o marketing estuda a influência 
dos fatores que atraem a atenção dos consumidores de maneira 
consciente ou não para comprar ou consumir determinado produto. 
Fatores como cor, forma e tamanho das porções de alimentos são 
percebidos pelo cliente e produzem estímulos no cérebro, mesmo 
que inconscientemente.
Ainda conforme Watanabe (2010), durante as compras a sa-
tisfação do freguês é afetada pelo ambiente físico da loja e pelos 
diversos procedimentos que ele deve seguir até o ter acesso ao que 
deseja [filas, caixas, carrinhos], pelos contatos com os funcionários e 
pela oferta do varejista, como a variedade dos produtos, sortimento, 
qualidade e políticas de preço.
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Segundo Barboza et al. (2010), foi desenvolvido um modelo 
teórico que avalia a geração de afeto negativo a partir de elemen-
tos da atmosfera de uma loja de varejo e seu impacto na intenção 
de retorno e recomendação da mesma a outras pessoas. Esse teste 
também pode ser aplicado a um restaurante, visto que qualquer 
incoerência na decoração, layout, organização e limpeza do local, 
tem possibilidade de desestimular o consumidor a se alimentar na-
quele local e até mesmo a regressar ao estabelecimento. Esse efeito 
negativo vai de encontro a todo o objetivo do estudo psicossocial 
voltado ao estímulo visual do cliente do restaurante, colocando o 
investimento em risco.
Como se vê, todos esses autores mostram a questão-chave do 
layout do estabelecimento como relevante. Eles concluem que o 
design é variável importante para explicar as intenções de retorno 
do cliente, bem como a recomendação a outras pessoas. Porém, em 
certos negócios os aspectos sociais não exercem o mesmo tipo de in-
fluência significativa, como por exemplo, em um restaurante a quilo. 
Outro aspecto abordado nessa pesquisa é também colocado 
por Noronha, Deliza e Silva (2005) citados por Barboza et al. (2010), 
que perceberam existir um tipo de consumidor identificado com 
alta necessidade de cognição, que escolhe os produtos com base 
em informações nutricionais. Esse tipo de consumidor pode ser 
considerado um dos mais exigentes em relação à aparência e frescor 
do alimento oferecido pelo restaurante, bem como outros aspectos 
visuais do local, como: apresentação adequada dos clientes, boa 
organização e limpeza, equipamentos devidamente esterilizados e 
em boas condições.
Ao nascer, o ser humano tem seu sistema sensorial ativado e 
começa a usá-lo primeiramente para identificar quem é a mãe, o que 
traz conforto e como expressar as necessidades. À medida que o ser 
humano cresce e passa a evoluir, seus sentidos [visão, olfato, tato, 
paladar e audição] evoluem junto com ele. Esses sentidos guiam-
-no para tomar decisões, reagir às diferentes citações e estimular os 
mais diversos desejos.
Os varejistas do ramo de serviços que trabalham com restau-
rantes devem estar atentos às características que influenciam o 
comportamento do consumidor. A imagem que o cliente tem do 
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restaurante está ligada a todos os fatores que envolvem a prestação 
de serviço. Segundo Biscola, Goulart e Lima-Filho (2002).
A apresentação externa trata da visão que o cliente vai ter da loja ao 
observá-la de fora, ou seja, a visão que se tem da vitrine, da fachada, da 
entrada, dos totens, das placas de identificação, da arquitetura, etc. Já no 
caso da apresentação interna, entende-se a forma harmônica e estimu-
lante de envolver o cliente como a loja. Isto envolve cores, iluminação, 
odores, paredes, apelo ao paladar, som, apelo ao tato, comunicação 
visual, precificação, mercadorias, equipamentos de exposição, tecnolo-
gia, funcionários e serviços, largura dos corredores, piso, temperatura, 
transporte vertical, provadores, localização dos caixas, manutenção e 
limpeza. (BISCOLA; GOULART; LIMA-FILHO, 2002, p. 9).
O estudo de Valenti e Rivier (2008) expressa de maneira objeti-
va a importância do marketing visual.  Eles afirmam que a visão é 
o sentido mais utilizado na comercialização, sendo também o que 
mais facilmente se pode estimular por meio do layout do ambiente, 
fator determinante para o sucesso ou fracasso de um negócio.
Assim, o estudo dos fatores que influenciam a decisão de 
compra ajuda na formulação mais assertiva do mix de marketing 
adequado a determinado público- alvo, gerando maior percepção 
de qualidade e satisfazendo os mesmos. A consequência se faz no 
retorno do cliente e na ampliação da sua carteira de clientes, resul-
tando em aumento da lucratividade e sucesso do empreendimento.
3. Metodologia
A presente pesquisa trata de um estudo quantitativo-descritivo 
transversal único (MALHOTRA, 2006), com universo composto por 
consumidores de restaurantes por quilo e moradores da zona urba-
na de Campo Grande-MS. Os respondentes têm idade acima de 18 
anos, são de ambos os sexos e pertencentes às classes econômicas 
A, B, C, D e E.
A amostra selecionada se compõe de 112 pessoas, sendo que 
a técnica de amostragem utilizada foi a não probabilística por con-
veniência, que depende do julgamento pessoal do entrevistador e 
não da possibilidade de escolha de elementos da amostra, conforme 
Malhotra (2006).
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Para analisar a percepção dos consumidores de restaurantes 
sobre o estabelecimento o instrumento de pesquisa abordou: a) as 
variáveis referentes aos motivos da escolha da casa [Quadro 1], 
mensuradas por meio de escala Likert de 1 [discordo totalmente] a 5 
[concordo totalmente]; e b) variáveis sociodemográficas, abrangendo 
renda, escolaridade, sexo e idade.
Quadro 1: variáveis utilizadas na pesquisa.
Variável Código
1.      Tamanho do restaurante TAMANH
2.      Salão de refeições SALAO
3.      Disposição das mesas DISPMESA
4.      Equipamentos EQUIPAM
5.      Banheiros BANHEIR
6.      Limpeza LIMPEZA
7.      Iluminação ILUMIN
8.      Decoração DECORA
9.      Fachada FACHADA
10.  Disposição dos alimentos DISPALIM
11.  Aparência dos alimentos APAREALI
12.  Valor nutricional NUTRIC
13.  Apresentação dos alimentos APRESALI
14.  Variedade de Itens VARIED
15.  Preço PRECO
16.  Facilidade de pagamento/Caixas FACILPAG
17.  Apresentação dos funcionários APREFUNC
Fonte: Elaborado pelos autores.
Para a coleta de dados utilizou-se a técnica de survey, com ado-
ção de entrevistas face-a-face [interrogatório direto] e abordagem 
na saída dos restaurantes, usando um questionário estruturado. As 
entrevistas foram conduzidas em junho de 2012. Para as variáveis 
mensuradas por escala Likert, em cada entrevista o entrevistador 
fornecido um cartão em forma de pizza, dividido em cinco setores 
[“pedaços”], contendo as opções de respostas [escalas], de modo a 
não influenciar a opinião dos entrevistados.
A análise dos dados foi dividida em duas etapas, sendo realiza-
da com auxílio do software Minitab (MINITAB, 2010). Na primeira, 
foi realizada uma análise fatorial exploratória utilizando as variáveis 
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de 1 a 17, presentes no Quadro 1. Esse procedimento foi necessário 
para reduzir os dados, facilitando sua compreensão, como orienta 
Hair et al. (2009), permitindo também verificar quantas e quais 
dimensões são percebidas pelos consumidores estudados. Para a 
determinação da quantidade de fatores, foram utilizados os critérios 
da Raiz Latente, juntamente com o Teste scree. Já para distribuir 
as cargas fatoriais entre os fatores utilizou-se a técnica de rotação 
ortogonal Varimax (HAIR et al., 2009). Em seguida foram criadas 
escalas múltiplas pela média aritmética das variáveis de cada fator 
e validadas com o Alfa de Cronbach, uma vez que todos os fatores 
apresentaram valores superiores a 0,70, como recomendado por 
Hair et al. (2009).
Na segunda etapa, com o objetivo de verificar a existência de 
segmentos de mercado foi realizada análise hierárquica aglomerativa 
de clusters (HAIR et al., 2009), utilizando os fatores identificados 
na avaliação fatorial. Essa análise tem o objetivo de formar seg-
mentos que apresentem homogeneidade interna [intrassegmento] 
e heterogeneidade externa [intersegmentos]. Ela se inicia com um 
segmento para cada respondente – nesse caso 112 segmentos – e, 
então, buscando minimizar a variação interna dos grupos forma-
dos, começa-se a agrupar os mais próximos até formar um único 
segmento (HAIR et al., 2009).
Para selecionar a quantidade ideal de segmentos foi observada 
a variação percentual dos coeficientes de aglomeração que indicam 
justamente a heterogeneidade dentro dos segmentos, juntamente 
com uma análise gráfica dos resultados. (HAIR et al., 2009). Depois 
de identificar a quantidade de segmentos foi feita a sua identificação 
por meio da análise de comportamentos de consumo e do cruza-
mento com as variáveis sociodemográficas contidas no questionário.
4. Resultados e discussão
A Figura 1 apresenta os dados sociodemográficos da amos-
tra estudada. Percebe-se que pouco mais da metade da amostra é 
composta por homens com idade predominante acima de 40 anos, 
sendo que a maioria das pessoas possui o ensino médio e renda 
superior a 10 salários.
Organizações em contexto, São Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756  • Vol. 12, n. 23, jan.-jun. 2016 337
Consumidor de Restaurantes por quilo: um estudo dos 
Fatores Relevantes para a Tomada de Decisão
Figura 1: Perfil sociodemográfico da amostra
Fonte: Elaborado pelos autores.
Para se analisar a avaliação dos consumidores em relação aos 
atributos dos restaurantes que vendem alimento ao quilo, foi feita 
primeiramente uma análise fatorial a fim de reduzir os dados fa-
cilitando sua compreensão. (HAIR et al., 2009), além de permitir 
verificar quantas e quais dimensões dos restaurantes são percebidas 
pelos consumidores. Feita a análise preliminar, percebeu-se que, 
com base nos critérios da Raiz latente juntamente com o teste scree 
(HAIR et al., 2009) o número de fatores deveria ser seis.
Dessa forma, ao examinar as cargas fatoriais para cada variá-
vel [Tabela 1] é possível perceber que há uma ligação lógica entre 
variável e fator, possibilitando até sua nomeação. Sendo assim, os 
seis fatores definidos são: Estrutura do local [Fator 1], Aparência 
[Fator 2], Pratos [Fator 3], Segurança dos alimentos [Fator 4], Pre-
ço [Fator 5] e, por último, Tamanho do restaurante [Fator 6]. Em 
seguida foram criadas escalas múltiplas pela média aritmética das 
variáveis de cada fator e validadas com o Alfa de Cronbach, uma 
vez que todos eles apresentaram valores superiores a 0,70, como 
recomendado por Hair et al. (2009).
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tabela 1: Cargas fatoriais.
Variável Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Fator 6
2. SALAO 0,697
3. DISPMESA 0,625
4. EQUIPAM 0,761
5. BANHEIR 0,787
10. DISPALIM 0,52
7. ILUMIN -0,669
8. DECORA -0,805
9. FACHADA -0,789
17. APREFUNC -0,463
12. NUTRIC 0,743
13. APRESALI 0,675
14. VARIED 0,738
6. LIMPEZA 0,734
11. APAREALI 0,854
15. PRECO -0,607
16. FACILPAG -0,868
1. TAMANH 0,862
Fonte: Elaborada pelos autores.
A Segurança dos alimentos [Fator 4] foi considerada o fator 
mais importante para os entrevistados, recebendo nota média de 
4,8, ou seja, a maioria dos respondentes considerou esse fator como 
extremamente relevante para a escolha do restaurante.
Em seguida o fator Pratos, relacionado com o cardápio ofere-
cido pelo restaurante, teve nota média de 4,4. Os fatores Estrutura 
do local e Preço vêm na sequência, obtendo notas médias de 3,9 e 
4, respectivamente.
Depois disso, se encontra o fator Aparência, com nota média 
de 3,6 e, finalmente, o tamanho do restaurante [Fator 6] este último 
considerado menos importante pelos consumidores de restaurante 
pesquisados, recebendo a menor nota entre os fatores estudados 
[média = 2,66], podendo ser considerado como sem importância 
para a escolha dos restaurantes.
Para verificar a possível existência de segmentos distintos entre 
os respondentes foi realizada uma avaliação hierárquica aglomerati-
va de clusters, conforme orienta Hair et al. (2009), utilizando os seis 
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fatores identificados na verificação. Feita a análise, os coeficientes 
de aglomeração, que indicam o grau de homogeneidade dos seg-
mentos formados juntamente com a análise gráfica dos resultados, 
identificaram três segmentos.
Depois de selecionar a quantidade de segmentos é necessário 
caracterizá-los. Para tanto, analisou-se as médias das notas atribuídas 
a cada um deles [Tabela 2] posteriormente na busca por entender 
melhor cada segmento, foi feito seu cruzamento com as variáveis 
sociodemográficas contidas no questionário. Por meio do teste Qui-
-quadrado foi avaliada a relação de dependência.
Tabela 2: Notas médias dos segmentos [clusters].1
Fatores Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Estrutura do Local 3,64 4,32 2,36
Aparência 3,48 3,97 2,29
Pratos 4,37 4,69 2,55
Segurança dos alimentos 4,72a 5,00 4,58a
Preço 3,59 4,42 2,91
Tamanho do restaurante 2,36a 2,93b 2,16a,b
Fonte: Elaborada pelos autores com dados de fonte primária.
O segmento 1 representa 39% dos respondentes. Composto por 
50% de homens e mulheres é o segmento com mais jovens (aproxi-
madamente 32% têm menos de 30 anos), sendo que a maioria recebe 
mais de 10 salários e possui ensino médio completo. Em relação 
as notas atribuídas aos fatores, este cluster pode ser considerado 
intermediário quando comparado aos demais.
O segmento 2 representa 55% dos respondentes, formado 
majoritariamente por homens acima de 40 anos que possuem pelo 
menos o ensino médio e recebem entre 7 e 9 salários. Em relação 
às notas atribuídas aos fatores, esse cluster pode ser considerado 
como o mais exigente.
O segmento 3 representa 6% dos respondentes, que abriga 
em sua maior parte homens acima de 40 anos que possuem pelo 
menos o ensino fundamental. Em relação às notas atribuídas aos 
fatores, este cluster possui as menores notas, tendo considerado 
1  Os valores seguidos de letras minúsculas iguais são aqueles estatisticamente iguais.
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a segurança dos alimentos como único fator importante para a 
escolha do restaurante.
5. Considerações finais
Este trabalho teve por objetivo analisar os fatores relevantes 
para a escolha de restaurantes por quilo, bem como avaliar a in-
fluência das características socioeconômicas nesse processo. Para 
tanto, conduziu-se um estudo quantitativo-descritivo junto a 112 
consumidores de restaurantes por quilo, moradores da zona urbana 
de Campo Grande-MS. A análise dos dados foi realizada por meio 
de análise fatorial exploratória e análise de clusters.
Os resultados revelam a formação de seis fatores relacionados 
aos atributos levados em consideração no momento da escolha do 
restaurante: Estrutura do local, Aparência, Pratos, Segurança dos 
alimentos, Preço e Tamanho do restaurante. Foram identificados 
também três possíveis segmentos de mercado.
As principais limitações encontradas nesse estudo foram: a pe-
quena quantidade de variáveis estudadas e o fato de o levantamento 
de dados ter sido feito de forma não probabilística, restringindo, 
assim, os resultados à amostra. Sugere-se a realizações de estudos 
semelhantes a este com maiores amostras e em outras regiões do 
país, de modo a dar suporte aos resultados encontrados aqui. 
Do ponto de vista gerencial, o presente estudo fornece aos 
varejistas informações importantes referentes aos fatores levados 
em consideração na escolha dos restaurantes por seus clientes, 
possibilitando a implementação de estratégias mais específicas aos 
segmentos que desejam atender.
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